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カナダの農産物マーケテイング ・ボード
　　　　　　　　　　その現状と課題
松　原　豊　彦
１． 課題と視点
（１）課題と定義
　カナダで生産 ・販売される農産物の半分以上は，農産物マーケティソグ ・
ホート（Ａｇ・１・ｕ１ｔｕ・ａｌ　Ｍａ・ｋ・ｔ１ｎｇ　Ｂｏ・・ｄ）による規制 ・管理のもとにおかれている 。
とくに，マーケティング ・ポードによる規制の比率が高い品目は，穀物，牛乳 ，
鶏肉，鶏卵，七面鳥肉である。マーケティング ・ボードは，カナダにおげる農
産物の販売と価格形成にとっ てきわめて重要な役割を果たしている。したが っ
て， マーケティソグ ・ボードのしくみと運営状況を知ることは，カナダの農業
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　１）問題と農業政策を研究するうえて不可欠の事柄である 。
　小論の課題は，カナダの農産物マーケティソグ ・ボードのしくみと運営状況
を明らかにするとともに，マーケティノグ ・ポードが現在直面している諸問題
に若干の検討を加えることである 。
　まず，マーケティノク ・ホートの定義を紹介することからはじめよう 。
　ヵナダ連邦農務省のＧ．ヒズ コックスは，マーヶティ１■グ ・ポードを次のよ
うに定義している。「政府から委嘱された権限のもとで運営され，原料または
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　２）加工された天然生産物を扱う ，拘束的 ・水平的な販売組織」。 また，アルバー
　　　　　　　　　　　　　　　　（２０５）
　６０　　　　　　　　　　　立命館経済学（第４０巻 ・第２号）
タ大学のＭ．ヴィーマノは，「特定農産物の生産者を代表して，何らかの販売機
能を行う ，法令によっ て指定された拘束的販売団体」であるとしてい４二
　両者に共通しているのは，マーケティング ・ポードが，（１）特定の農産物
（または一次産品）の販売団体であること ，（２）当該産品のすべての生産者を規
制・ 拘東できること ，（３）法令にもとづいて設立されることである
。
　マーケティング ・ポードは，政府機関や公杜ではない。マーケティノグ ・
ボードは，原則として，政府から機構的 ・財政的に独立している販売組織であ
る。 また，マーケティ１ク ・ホートは，上記（２）の点て協同組合とは区別され
る。 協同組合は構成員の自発的な意志にもとづいて組織されているが，マーケ
ティノク ・ホートはそれと異なり ，当該農産物の全生産者を拘束する権限を委
ねられていることが特徴である 。
　なお，カナダ小麦ボードとカナダ酪農委員会（Ｃ・ｎ・ｄｉａｎ Ｄａｉ・ｙＣＯｍｍｉ・ｓｉ．ｎ）
は連邦政府の公杜組織である。これらは厳密には，政府から機構的 ・財政的に
独立しているマーケティング ・ポードとは異なる性格をもつが，農産物の販売
を規制 ・拘束するという共通点を持っていることから，カナダの文献の多くは
これらの組織をもマーケティング ・ポードに含めている 。
　さて，マーケティング ・ボードと言っても ，様々なタイプを含んでおり ，こ
れをいくつかの類型に分類しておくことが，後の議論を進めるうえで有益であ
る。 ここでは，ヴィーマンとロインズの類型区分にしたが って，次の４つの類
　　　　　　　　　　　　　４）型に分げておきたい（表１参照）。
　第１のタイプは，啓発 ・販売促進ポードである。農産物の販売促進や新市場
開発，そのための調査研究の実施と後援を主な活動としており ，アルバータ肉
牛評議会などがこれにあたる。この類型のボードは，農産物の販売や価格形成
にはほとんど影響を及ぽさない 。
　第２は価格交渉ボードである。生産者を代表して，加工業者や流通業者と価
格や販売条件について交渉することが主な活動である。オンタリオ野菜生産者
ボードがその例である。この類型は野菜に多く見受げられる 。
　第３は集中販売ホートで，全生産物を一元的に集荷し，販売するものである 。
　　　　　　　　　　　　　　　　（２０６）
カナダの農産物マーケティング ・ポード（松原） ６１
表１　 マーケティング ・ポードの諸類型
類 型 主 な　活　動 事 例
Ａ． 啓発 ・販売促進ポード 販売促進と調査研究の実施 ・ アルバータ肉牛評議会
後援
Ｂ． 価格交渉ポ 一 ド 価格と販売条件について加工 オンタリオ野菜生産者ポード
業者 ・バイヤーと交渉
Ｃ． 集中販売ポ 一 ド 全生産物の取得と販売 Ｂ． Ｃ． 果実ポード
カナダ小麦ポード
Ｄ． 供給管理ポ 一 ド 供給量の支配，生産者価格の オソタリオ牛乳ポード
決定 ＣＥＭＡ，ＣＣＭＡ，ＣＴＭＡ
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この類型のボードは，総供給量の規制や生産者価格の設定は行わない。例とし
て， カナダ小麦ボードやブリティッシ ュ・ コロンビア州果実ボードがあげられ
る。
　第４に供給管理ボードである。ポードが全国的マーケティング計画を運営し
て， 年間の総供給量を統制し，生産者価格も設定する。オンタリオ牛乳ボード
や， 鶏卵，鶏肉，七面鳥肉の全国マーケティ１■グ ・工一ジ ェ１／シー及びそれに
対応する各州のポードがその典型である 。
　供給管理ポードは，生産者による農産物市場の管理 ・． 統制がもっとも強力に
行われているものであり ，小論ではこのタイプを中心に検討を進めていく 。具
体的には，鶏卵と鶏肉のマーケティノク ・ホートを事例として取り上げる 。
　（２）先行研究と小論の構成
　マーケティング ・ボードに関する文献は，カナダでは多く出されている。そ
れらの中で，マーケティソグ ・ボードをどのような視点から分析しているかに
ついて，次のように整理したい 。
　第１に，マーケティノグ ・ポードを，農産物の買い手の寡占化に対して，生
産者の交渉力を強化するための手段としてとらえる立場である 。
　さきにあげたＧ ．ヒズ コックスは，農産物市場において少数の買い手と多数
　　　　　　　　　　　　　　　　　（２０７）
６２　　　　　　　　　　　立命館経済学（第４０巻 ・第２号）
の売り手が存在し，売り手の側には情報が欠如していることから，不完全競争
または寡占状態にあると述べている。しかも ，生産の変動と季節性，及び食糧
消費の伸びが小さい（需要の所得弾力性が小さい）ことから，農産物価格の不均
衡な変動が生じるのて，生産者は価格安定を求める。この問題を解決するため
には，生産者がマーケティングを組織化して，彼らが農産物の販売を統制する
ことが必要であり ，そのための手段がマーケティング ・ポードであるというの
　　　　　　　　　　　　　５）が， ヒズ コックスの見解である。この見解は，７０年代初めに全国的マーケティ
ング ・工一ジ ェソシーを設立するさいの理論的な後ろだてとな った 。
　第２の立場は，Ｊ ．Ｄ．フォーブスらの研究に代表されよう 。彼らによれぼ ，
供給管理と生産者価格設定を行うマーケティング ・ボードの活動に対して広範
な不満が渦巻いている。たとえぼ，マーケティング ・ボードは消費者物価を釣
り上げ，農業経営者に超過利潤をもたらしている。非効率を隠ぺいし，企業者
的な精神を押さえている。農産物の競争力を減退させている。全国市場を各州
の小市場に分割している，等などである。これらの不満を解決するために ，
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　６）マーケティング ・ポードとそれを監督する政府機関の改組を提言している。彼
らの見解の特徴は，供給管理ボードに的を絞り ，その活動が市場と取引を歪め ，
様々 な不利益をもたらしているので改革が必要であると主張することである 。
この論調は，新自由主義やサプライサイト経済学の隆盛と歩調を合わせて ，８０
年代初めから勢いを得るようになり ，後に紹介する連邦農務省の農業 ・食糧戦
略の内容にも影響を与えている 。
　第３の立場は，マーケティング ・ポードがカナダ農業の工業化にとっ て不可
欠の構成部分であり ，農業の工業化を促進する役割を果たしてきたとする見解
である。Ｍ．Ｊ ．トロートンは，最近の論文でこうした主張を展開している 。ト
ロートノの場合，農業の工業化とは，規模の経済にもとづく経済的技術的効率
モデルの適用，生産の特化と資本集約化のことである 。マーケティ１■グ ・ボー
ドは，カナダ農業の工業化過程に合致する変化を支え，むしろ促進する役割を
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　７）果たしてきたというのが，彼の主張の要点である 。
　第１と第２の立場は，一見対立するように見えるが，マーケティング ・ボー
　　　　　　　　　　　　　　　　（２０８）
　　　　　　　　カナダの農産物マーケティング ・ボード（松原）　　　　　　　６３
ドが生産者の立場を代表し，それを擁護するものであるという認識は共通して
いる。前者はそれを肯定的に評価し，後者は否定的にとらえることが，両者の
違いである。これに対して，第３の立場は農業構造の変化との関連で，マーケ
ティノグ ・ボードの性格を検討していることが特徴である。つまり ，農業の工
業化とともに進行する農民層分解の中では，マーケティング ・ポードはすべて
の生産者の利益を代表する組織とは言えないのであ って，むしろ分解を促進す
る役割をも果たしているというのが，その含意である 。
　マーケティノク ・ポートか現在直面する問題を検討するさいに，以上のよう
なボードの性格をめぐる議論を踏まえることが必要である。とりわけ，農業構
造との関連に着目したトロートンの議論（第３の立場）は，マーケティング ・
ボードの性格を検討するさいに重要な論点を提起しており ，とくに注目して分
析を進めたい 。
　小論の構成は以下のとおりである。まず，マーケティ１／グ ・ポードの歴史的
発展過程を概観して，現在の局面の特徴を述べる（第２節）。 その中で，供給管
理を行っているマーケティング ・ポードを取り上げ，鶏卵と鶏肉を事例として
ポードのしくみと現状を述べる（第３ ・４節）。 最後に，マーケティング ・ボー
ドが現在直面している課題を整理し，連邦政府の９０年代農業 ・食糧戦略との関
連にもふれて結びとしたい（第５節）。
２． マーケティング ・ボードの発展過程
　マーケティノグ ・ボードの歴史的発展過程を検討することは，それ自体が独
立した研究のテーマである。ここでは，ごく大まかな見取り図を示しておこう 。
マーケティング ・ポードの発展過程は次の５つの時期に分けることができよう
（略年表参照）。
　１ ．１９１０～２０年代 ：販売協同組合の結成と失敗
　２ ．１９３０～４０年代 ：自治領マーケティング ・ボードの設立と廃止
　　　　　　　　　　　　　　　　（２０９）
６４ 　立命館経済学（第４０巻 ・第２号）
＜マーケティソグ ・ボード略年表＞
１９１３　　オカナガン合同生産者協同組合
１９２７　Ｂ．Ｃ．州生産マーケティング法（３１年に違憲判決）
１９３４　　天然生産物マーケティソグ法
　　　　自治領マーケティノク　ポート（Ｄｏｍｍ１ｏｎ　Ｍａｒｋｅｔｍｇ　Ｂｏａｒｄ）設立
１９３５　　カナダ小麦ポード設立
１９３７　　自治領マーケティング ・ポード廃止
　５０年代中頃までに各州でマーケテイング ・ボードに関す三｝妄十三 ’…’……１一一一．
１９６４
１９６５
１９６６
１９７０
１９７２
１９７３
１９７８
１９８６
オンタリオ鶏肉生産者マーケティング ・ポード（Ｏｎｔａｒｉｏ ＥｇｇａｎｄＦｏｗ１Ｐｒｏｄｕｃｅｒｓ ’
Ｍａｒｋｅｔｍｇ　Ｂｏａｒｄ）設立
オ■タリオ牛乳マーケティ■ク　ホート（Ｏｎｔａｒｌｏ　Ｍ１１ｋ　Ｍａｒｋｅｔｍｇ　Ｂｏａｒｄ， ＯＭＭＢ）設
立
オノタリオ鶏肉生産者マーケティング ・ポード（Ｏｎｔａｒｉｏ　Ｃｈｉｃｋｅｎ　Ｐｒｏｄｕｃｅｒｓ’Ｍａｒｋｅｔ ．
ｉｎｇ　Ｂｏａｒｄ， ＯＣＰＭＢ）設立
カナダ酪農委員会（Ｃａｍｄｉａｎ ＤａｉｒｙＣｏｍｍｉｓｓｉｏ叫ＣＤＣ）設立
．岬？．∴郊 ．１．拶、．叩岬叫坤仰ジ ．．．．．．．．．．．．、．．．．．．、．．．．．．．．．．．．．．．．．、．．．．．、．．．．．．、．
農産物マーケティング ・工一ジ ェンシー機構法
全国農産物 マーケティング評議会（Ｎａｔｉｏｎａ１Ｆａｍ　Ｐｒｏｄｕｃｔｓ　Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ　Ｃｏｍｃｉ１ ，
ＮＦＰＭＣ）設立
カナタ鶏卵 マーケティノク　エーノェノノー（Ｃａｍｄ１ａｎ　Ｅｇｇ　Ｍａｒｋｅｔｍｇ　Ａｇｅｎｃｙ ，
ＣＥＭＡ）設立
カナタ七面島肉マーケティノク　エーノェノ！一（Ｃａｍｄ１ａｎ　Ｔｕｒｋｅｙ　Ｍａｒｋｅｔｍｇ　Ａｇｅｎ
ｃｙ，ＣＴＭＡ）設立
カナタ鶏肉マーケティノク　エ ーソェノノー（Ｃａｍｄｍ　Ｃｈ １ｃｋｅｎ　Ｍａｒｋｅｔｍｇ　Ａｇｅｎｃｙ ，
ＣＣＭＡ）設立
カナダブ ロイラー 種卵マーケティング ・工一ジ ェンシー（ＣｍａｄｉｍＢｒｏｉ１ｅｒ　Ｈａｔｃｈｉｎｇ
Ｅｇｇ　Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ　Ａｇｅｎｃｙ，ＣＢＨＥＭＡ）設立
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　　 Ｇ－ Ｈｉｓｃｏｃｋｓ，“Ｔｈｅｏ町ａｎｄ　Ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ　ｏｆ　Ａｇｒｉｃｕ１ｔｕｒａ１Ｍａｒｋｅｔ　Ｒｅｇｕ１ａｔｉｏｎ　ｉｎ　Ｃａｎａｄａ ”， Ｃａｍｄｉａｎ　Ｆａｍ　　Ｅｃｏｍｍｉｃｓ　Ｖｏ１．７，Ｎ ｏ． ２（１９７２）
３　１９５０～６０年代 ：各州でのマーケティソグ ・ポード設立
４　１９７０～８８年 ：全国マーケティング ・工一ジ ヱンシー の設立
５　１９８９年～： 米加自由貿易協定とガ ット交渉の中で転換期に 。
　（１）販売協同組合の結成と失敗
　第１期の１９１０～２０年代は，生産者による販売協同組合設立の試みが繰り返さ
　　８）
れた。　その最初の例とされるのが，１９１３年に設立されたブリティッシ ュ・ コ
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　（２１０）
　　　　　　　　　カナダの農産物マーケティング ・ボード（松原）　　　　　　　 ６５
ロノヒァ州のオカナヵノ 合同生産者協同組合（Ｏｋ・ｎ・ｇ．ｎ Ｕｎ．ｔ．ｄＧ，ｏｗ。、。
Ｃｏ－ｏｐ…ｔｉｖ・）である。オカナガン地方の果実生産老が農産物の販売を組織化
することによっ て， 低所得と価格変動の問題を解決しようというのか，その狙
いであ った。この協同組合は初めの数年間は強い影響力を持ったが，第１次大
戦後の過剰生産の中で組合員が減少して失敗した。こうした経験の中から出て
きたのが，州政府によるマーケティング立法である 。
　１９２７年のブリティッシ ュ・ コロンビア州生産マーケティノグ法（Ｔｈ，Ｂ，ｉｔｉｓｈ
Ｃｏ１ｕｍｂ１・ Ｐ・ｏｄｕ・・ Ｍ・・ｋ・ｔｍｇＡ・ｔ）は，拘束的なマーヶティノク組織を作ろうと
する，カナダにおける最初の試みであ った。同法は，販売の時と場所，品質と
販売数量を統制し，価格を設定する権限を，生産者 ・販売業者 ・政府指名委員
から成る委員会に与えていた。だが１９３１年，連邦最高裁は，同法が州間の取与 １
に介入すること ，及び運営手数料が間接税にあたることを理由として，憲法違
反の判決を下した。このため，同法は無効となり ，ブリティッシ ュ・ コロンビ
ア州の先駆的な試みは短命に終わった 。
　（２）自治領マーケティンク ・ホードの設立と廃止
　第２期の１９３０年代には，大不況の中で連邦政府がマーケティング ・ボード設
　　　　　　　９）立に乗り出した。１９３４年の天然生産物マーケティ■ク法（Ｎ・ｔｕ・・１Ｐ・ｏｄｕｃｔ・
ＭａｒｋｅｔｍｇＡｃｔ）にもとついて，自治領 マーヶティ：／ク ・ホート（Ｄｏｍｍ１ｏｎ
Ｍ・・ｋ・ｔｍｇＢ…ｄ）か設立された。これは一次産品のマーヶティ！クを規制 ・統
制する広範な権限を持ち，その一部または全部を地方のマーケティ：／ク ・ホー
ドに委ねることができた。また，自治領マーケティング ・ボードは，輸入を規
制または制限する権限を与えられていた 。
　自治領マーケティング ・ボードのもとで，２２の地域的なマーケティング計画
が申講され，承認された。ところが１９３７年，枢密院は天然生産物マーケティン
グ法が憲法違反であるとする裁定を下した。これによっ て， 自治領マーケティ
ング ・ポードは廃止の憂きめに会い，この時点で活動を続けていた１４の地方
マーケティング ・ボードはそれぞれの州のマーケティング法令のもとで存続す
　　　　　　　　　　　　　　　　（２１１）
６６
ることにな った 。
立命館経済学（第４０巻 ・第２号）
　（３〉各州のマーケティンク ・ホード設立
　第３期の１９５０年代には，各州でのマーケティング立法とポード設立が活発に
なっ た。 その大きな転機は，１９４９年の農産物 マーケティング法（Ａｇｒｉｃｕ１ｔｕｒａ１
Ｐ・ｏｄｕ・ｔ・ Ｍ・・ｋ・ｔｍｇＡ・ｔ）である。この法律は，州か州間取引や輸出入に関する
法令を作ることを合法化し，州政府がマーケティソグ ・ポードの設立審査と監
　　　　　　　　　　　　　　　　　１０）督を行う機関を設置することを認めた。この法律によっ て３０年代のように違
憲裁定を受ける恐れはなくなり ，マーケティノグ ・ボードの権限を州間取引や
輸出入まで拡大することが可能にな った 。
　表２は州別にみたマーケティング ・ボードの数である 。１９５６年の３１から ，７１
年には９２へとおよそ３倍に増加している。州別にみると ，５６年では６割以上が
オソタリオ州に集中していた。ところが，これ以降の時期になると ，ケベック
州や平原諸州のようにマーケティ１／グ ・ポードがそれまでほとんどなかった州
でも ，ボードが設立されるようにな った。５０年代後半から６０年代にかげてマー
ケ・ティソグ ・ボードはカナダ全国に広がったのである 。
表２　州別に見たマーケティソグ ・ボードの数
１９５６ １９６０ １９７１ １９８４／８５
Ｂ． Ｃ、 ３ ３ １Ｏ １Ｏ
ア ル　バ ｝ タ ０ １ ９ ８
サスカチ ュワ ン １ １ ４ ６
マ 二 ト バ １ １ ７ ８
オ ソ　タ リ オ １９ １６ ２０ ２３
ケ べ ツ ク ０ ４６ ２５ ２３
Ｎ． Ｂ１ ４ ４ ７ １５
ノヴ ァ・ スコシア ２ ３ ４ １０
Ｐ． Ｅ． Ｉ． １ １ ５ ６
Ｎ． Ｆ． ０ ０ １ ５
合 計 ３１ ７６ ９２ １１４
庄）　カナダ小麦ポード及び活動停止中のものを除く 。
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　　Ｊ．Ｍ．Ｓｕ１ｌｉｖａ叫Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ　Ｂｏａｒｄｓ　ｉｎ　Ｃａｍｄａ： Ｓｕｍｍａｒｙ　ｆｏｒ　Ｃｒｏｐ　Ｙｅａｒ１９７２－７３（Ａｕｇ．１９７４）
　　Ｊ．Ｍ，Ｓｕｌｌｉｖａｎ，Ａ　Ｓｔａｔｉｓｔｉｃａ１Ｓｕｍｍａｒｙ　ｏ’Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ　Ｂｏａｒｄｓ　ｉｎ　Ｃｍａｄａ１９８４－８５（１９８６）
（２１２）
　　　　　　　　 カナダの農産物マーケティング ・ポード（松原）　　　　　　　６７
　６０年代中頃以降，家禽生産物，とくに鶏卵と鶏肉に関するマーケティソグ ・
ホートか，各州て設立された。その多くがｒ供給管理（ｓｕｐＰｌｙ　Ｍａｎ・ｇ・ｍｅｎｔ）」
を実施し，生産 ・販売割当の適用によっ て， 生産者価格の安定と引き上げに成
功した。ところが，６０年代末から農産物過剰問題が激しくなる中で，州間の貿
易紛争，いわゆる「鶏肉 ・卵戦争（Ｃｈ１・ｋ・ｎ－Ｅｇｇ　Ｗａ・・）」を引き起こした。い
くつかの州のマーケティング ・ボードが，州の認可した機関での等級付げと包
装なしには，州内で販売できないとする巧妙な手段を使って，他の州からの移
入を制限し，これに対抗して報復措置を取る他の州との間で深刻な対立を引き
　　　１１）起こした。この事件は，州ごとに設立され活動してきたマーケティソグ ・ボー
ドが，全国的な農産物過剰問題に直面したとき，調整能力を持たないことを露
呈したのである 。
　（４）全国マーケティンク ・工一ジェンシーの設立
　「鶏肉 ・卵戦争」を契機として，全国的なマーケティング計画と組織の設立
が検討されるようにな った。１９７２年の農産物マーケティング ・工一ジ ェンシー
法（ＦａｍＰ・ｏｄｕｃｔ・ Ｍａ・ｋｅｔｍｇＡｇ・ｎ・１ｅ・ Ａｃｔ）は，マーケティ：／ク ・ホートの歴史
を画するものであ った。この法律は，全国農産物 マーケティング評議会
（Ｎａｔ１ｏｎａｌ　ＦａｍＰｒｏｄｕｃｔ・ Ｍａ・ｋｅｔｍｇＣｏｍｃ１１，ＮＦＰＭＣ）の設立を規定し，全国マー
ケティング計画の導入とそれを運営するマーケティング ・工一ジ ェンシーの設
　　　　　　１２）立を認めている。ＮＦＰＭＣは，連邦政府の全額出資で運営される政府機関で ，
全国マーケティソグ ・工一ジ ェンシーの設立を審査し，設立後はその運営状況
を監督する権限を持っている 。
　この法律にもとついて設立された全国マーケティ■ク ・工一ソェノ＝■一 は，
鶏卵（１９７２年），七面鳥肉（１９７３年），鶏肉（１９７８年），ブ ロイラー 種卵（１９８６年）
の４つである。全国的マーケティング計画は，「いくつもの州のマーケティソ
グ・ ボードが，一定の方法で全国市場を分割するための公然たる契約」であ っ
１３）
た。
　そこで，農産物販売額の中でマーケティノグ ・ポードの規制 ・管理のもとに
　　　　　　　　　　　　　　　　（２１３）
　６８　　　　　　　　　　　立命館経済学（第４０巻 ・第２号）
ある比率を見ておこう（表３）。１９７１　　表３　農産物販売額の中でマ＿ヶ
年には全農産物販売額の５２％がマ＿ケ　　　　 ティング ’ポードの規制のも　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　 とにある比率　　　　　（単位 ：％）
ティソグ ・ボードの規制のもとにあり ，
この比率は８４／８５年には５６％にな って
いる。作目別にみると ，穀物，乳製品 ，
家禽，卵で，マーケティング ・ボード
の規制のもとにある比率がとくに高い
ことがわかる。穀物はカナダ小麦ボー
ド， 加工用牛乳はカナダ酪農委員会の
管理の対象とな っており ，この両者は
いずれも連邦政府の公杜である。家禽
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　注）　カナダ小麦ポードを含む 。
と卵はさきに述べた全国マーケティソ　　資料）表２に同じ ・
グ・ 工一ジ ェ／シ」が運営する供給管理計画の対象にな っており ，７１年と比べ
てボードの規制のもとにある販売農産物の比率が急速に高くな っている 。
　全国マーケティング ・工一ジ ェンシー は， 各州への生産割当を設定して全国
的な需給調整を行い，農産物の価格安定を計っている。この全国的供給管理計
画がうまく機能するためには，輸出入が規制され，国内市場が国際競争から遮
断されていなげれぱならない。この点が次の第５期になると大きく揺さぶられ
る。
１９７１ １９８４／８５
穀 物 ９２ ８３
油料種子 １３ １８果 実 ５６ ４６
野 菜 ３０ ５０
牛 ■ ３
豚 ５４ ６５
乳　製 品 ８４ １００
家 禽 ７８ ９５
卵 ３４ ８３
そ　　の 他 ４９ １５
販売額計 ５２ ５６
　（５）米加自由貿易協定とカント農産物交渉
　１９８９年以降を第５期としたのは，この年から米加自由貿易協定が発効したこ
と， そしてガットの農産物貿易交渉でアメリカなどからガ ット１１条２項（ｃ）の
廃止提案が出されたという理由からである 。
　ガ ット１１条２項（ｃ）は，政府の責任で農産物の生産調整を行っている場合に
は， 輸入数量制限廃止の例外とすることを規定している。供給管理を行ってい
る農産物についてカナダ政府が輸入を規制している根拠が，このガ ット１１条２
項（Ｃ）である 。
　　　　　　　　　　　　　　　　（２１４）
　　　　　　　　 カナダの農産物マーケティソグ ・ボード（松原）　　　　　　　６９
　ところが，アメリカとケアノズ ・グループ（カナダを除く）はこの条項を廃
止して，関税化することを提案している。カナダ政府は，ケアンズ ・グル ープ
の一員として輸入障壁の関税化を支持しているか，供給管理計画に関わる条項
については内容を明確にして維持すべきであると主張しており ，ケアソズ ・グ
　　　　　　　　　　　　１４）ループの中では孤立している。もしガ ット１１条２項（ｃ）が廃止されれぼ，供給
管理を行っている農産物の輸入数量制限の撤廃を迫られ，全国マーケティン
グ・ 工一ジ ェンシーによる需給調整はきわめて大きな困難に直面することが予
想される 。
　米加自由貿易協定やガ ット農産物交渉という国際交渉の成りゆきが，国内の
マーケティング ・ポードや供給管理計画に決定的な影響を及ぽすという新しい
状況に直面しているのである。７２年以降の全国的マーケティング計画は，州ご
との需給調整の限界を克服するためのものであ った。だが，８９年以降の現局面
では，米加自由貿易協定やガ ット農産物交渉の中で，一国 レベルの需給調整計
画の有効性が問われているといえよう 。
３． 事例１ ：鶏卵のマーケテイング ・ボード
　この節と次の節では，マーケティング ・ポードの事例として，鶏卵と鶏肉の
ボードを取り上げる。両者とも全国的な供給管理計画の対象とな っており ，全
国マーケティ１■グ ・工一ジ ェンシーがその運営を行っている。いずれも ，マー
ケティング ・ボードによる供給管理が実施されており ，ボードによる規制がも
っとも強加こ行われている分野であると考えられる。これが鶏卵と鶏肉を取り
上げた理由である 。
　（１）鶏卵の生産と流通
　鶏卵の農場出荷額は，１９８８年で約５億３千万カナダ ・ドル（以下ドルと略す）
　　　　　　　　　　　　　　　１５）で， 農産物販売額全体の２４％である。この２０年間の生産は４億５０００万タース
　　　　　　　　　　　　　　　　（２１５）
　７０　　　　　　　　　　　立命館経済学（第４０巻 ・第２号）
から５億ダースの間で変動を繰り返しており ，全体として横ばいである（図
１）。 その最大の原因は，鶏卵消費の伸ひか頭打ちにな っていることである 。
１人当りの鶏卵消費量は，１９６９年の１４．６ｋｇから８８年の１１．６ｋｇへと ，２０年間
　　　　　　　　　１６）て３ｋｇも減っている。国内消費の頭打ちから，恒常的な過剰生産に陥ってい
ることカミ，鶏卵生産の特徴である 。
図１　鶏卵生産の動き
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　　　ニニ＝
暮側
１　棚ス
４７日
伽
棚 １９６９７日　７１　７；２　７３　７４　７５　７６　７７　７８　７９　８８　８－　８２　８３　８４　８５　８６　８７　８８
　　　　　　　　　　　　　　　■ 紺陛産　　同供給■［
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　鶏卵生産の地域的分布では，農場出荷額の第一位がオンタリオ州で，カナダ
全体の３７％を占め，これに次ぐケベック州が１９％で，この２つの州で５６％を占
めている。鶏卵の生産は，人口の多い東部に集中している。鶏卵生産者はカナ
ダ全国で１万を超えるが，その大半は５００羽未満の零細規模である。マーケテ
ィ１／ グ・ ボードの規制のもとにある登録生産者は１９８９年でおよそ１ ，７００人であ
る。 その９割以上は３万羽未満で専従者１名程度の規模であると推定されてい
１７）
る。
　鶏卵の生産から消費までの流れを示したのが図２である。鶏卵の約８割が登
録制の等級付げ施設を経由して，卸冗から小売へと流れていく 。ただし，最近
では生産者が等級付げを行い，大規模な小売業に直接販売する比率が高くなる
　　　　　　　　　　　　　　　　（２１６）
カナダの農産物マーケティング ・ボード（松原）
　　　　図２　鶏卵の流通機構
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　　Ａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌ　Ｅｃｏｍｍｉｃｓ，ＭｃＧｉｌ１Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ（１９８１），１４．１１
傾帥こある。また，食品チ ヱベ■企業が等級付けや箱詰め施設の統合化を進め
ている。なお，加工用に回される鶏卵の比率は，液卵 ・凍結卵 ・粉卵を含めて
　　　　　　　１８）７％程度である 。
　　　　　　　　　　　　　　　　　　（２１７）
　７２　　　　　　　　　　　立命館経済学（第４０巻 ・第２号）
　（２）カナダ鶏卵マーケティング ・工一ジェンシー
　カナタ鶏卵マーケティノク ・工一ソェノ！一（Ｃ・ｎ・ｄ１ａｎ　Ｅｇｇ　Ｍ・・ｋ・ｔｍｇ　Ａｇ趾
ｃｙ・以下ＣＥＭＡと略す）は１９７２年に設立された，カナダで初めての全国マーヶ
ティンク ・エーソェ：■ノーである。ＣＥＭＡの最高決定機関である理事会は ，
各州のポード代表（生産者）１０名と ，連邦農務相指名の２名（うち１名が議長）
　　　　　　　　　　　　１９）の合計１２名で構成されている 。
　ＣＥＭＡの目的は，ｒ（ｉ）生産者収益の極大化，（ｉｉ）新製品と新市場開発による
生産の拡大，固公正な価格で消費者に良質の鶏卵を供給することであり ，そ
のために鶏卵の生産，価格形成，分配，処分を効率的に管理し，鶏卵の販売を
　　　　　　　　　２０）促進すること」である。以上の目的を達するために，（１）全国供給量の規制 ，
（２）生産者価格の設定，（３）食卓用鶏卵市場におげる余剰卵の処理，（４）鶏卵の消
費拡大，（５）州間取引及び輸出入に携わる業者の許可，という業務を行ってい
る。
　ＣＥＭＡの運営に必要な財政は，生産者から鶏卵出荷量に応じて徴収する運
営賦課金（・ｄｍｍ・ｔ・・ｔ１ｏｎ１・・ｙ）によっ てまかなわれている。連邦政府からの資
金は，設立時に１Ｏ万ドルを交付されただけで，それ以降は独立した財政運営を
行っ ている 。
　以下の項では，ＣＥＭＡの主な業務である，総供給量の規制と生産割当の配
分， 生産者価格の設定，余剰処理計画及び輸出入の規制について見ることにし
よう 。
　（３）割当の設定と配分
　ＣＥＭＡは年間の鶏卵総供給量を決定し，各州の鶏卵マーケティング ・ボー
ドに生産割当（Ｐ・ｏｄ・・ｔｉｏｎｑｕｏｔａ）を配分する。ＣＥＭＡ発足当初の各州の生産割
当は，１９６７～７１年の５年間の平均生産量を基準として設定された 。
　表４は，ＣＥＭＡ発足時の１９７２年と８８年の生産割当を比較したものである 。
割当総量は４億７，５００万タースから４億５，７８２万タースヘと若干減少している 。
７２年における各州への配分比率を見ると ，オソタリオ州が３８％，ケベック州が
　　　　　　　　　　　　　　　　（２１８）
カナダの農産物マーケティング ・ボード（松原）
　　　　　表４　鶏卵の生産割当
７３
生産割当（万ダース） 同比率（％）
１９７２ １９８８ １９７２ １９８８
Ｂ， Ｃ． ５， ７２５ ５， ４８８ １２ ．１ １２ ．０
ア ノレ ノく 一 タ
４， １３４ ３， ９６３ ８． ７ ８． ７
サ ス　カ チ ユ　ワ ノ ２， ２６１ ２， １６８ ４． ８ ４． ７
マ 二 ト ノミ ５． ４１９ ５， １９５ １１ ．４ １１ ．３
オ ソ タ リ オ １８，１２７ １７ ，３７７ ３８ ．２ ３８ ．０
ケ べ ツ ク ７， ８６４ ７， ５３９ １６ ．６ １６ ．５
Ｎ． Ｂ． ８６８ ９３９ １． ８ ２． １
ノヴ ァ　　スコ シア １， ９５０ １， ８７０ ４． １ ４． １
Ｐ． Ｅ． Ｉ、 ３０３ ３２７ Ｏ． ６ ０． ７
Ｎ． Ｆ． ８４８ ９１６ １． ８ ２． ０
カナダ　合計 ４７ ，５００ ４５ ，７８２ １００ ．０ １００ ．０
資料）Ｃｍａｄｉａｎ ＦｅｄｅｒａｔｉｏｎｏｆＡｇ‘ｃｕ１ｔｕｒｅ，ＨｏｗＦａｍｅｒｓ ＭａｒｋｅｔＥｇｇｓｉｎ Ｃａｎａｄａ（Ｊｍｅ１９８２），ｐ．２０
　　　Ｎａｔｉｏｎａｌ　Ｆａｍ　Ｐｒ記ｕｃｔｓ　Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ　Ｃｏｕｎｃｉｌ，Ａｍｕａｌ　Ｒｅｐｏ直１９８８／８９
１７％とこの２つの州で半分以上を占めている。これに次いで，ブリティッシ
ュ・ コロンビア州１２％，マニトバ州１１％，アルバ ータ州９％という状況である 。
この配分比率は，ＣＥＭＡ発足以来現在までほとんど変わっていない 。
　各州のマーヶティノグ ・ポードは，ＣＥＭＡから配分された割当量を個 々の
表５　鶏卵生産者への割当の上限 ・下限（１９７７／７８年）
採卵鶏下限 同 上限（羽） 登録生産者数 非登録生産者数
（羽） （推定）
Ｂ． Ｃ． ５００ ２０，０００ １８４ ３２９
ア ノレ ノ、 一　　タ ３００ ２０，０００ ２６３ ２， １００
サ ス　カ チ ユ　ワ　ソ ３００ ３０，０００ １０９ １， ７００
マ 二 ト　　　ハ ５００ ２５ ，０００ ２５０ １， ５００
オ ン タ リ　　オ ５００ ３０，０００ ８２６ １， ３７０
ケ べ ッ　　　ク ２５０ ５０，０００ ３４１ ６９６
Ｎ． Ｂ． ２００ ２５ ，０００ ２９ １５０
ノヴ ァ　　スコシア ５００ ５０，ＯＯＯ ５２ 一
Ｐ． Ｅ． Ｉ． ３００ １５ ，Ｏ００ ３５ １５０
Ｎ． Ｆ． ５００ ２５，ＯＯＯ ３７ 一
カナダ　全体 一 一
２， １２６ ７， ９９５
　庄）鶏卵のマーケティノグ計画発足時に，経営規模が上限より大きかった生産老はその規模を維持することが
　　できる 。
資料）ＣａｍｄｉｍＦｅｄｅｒａｔｉｏｎｏｆＡｇｒｉｃｕｌｔｕｒｅ，ＨｏｗＦａｍｅｒｓ ＭａｒｋｅｔＥｇｇｓ　ｉｎ Ｃｍａｄａ（Ｊｍｅ１９８２），ｐ．２１
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　（２１９）
　７４　　　　　　　　　　　立命館経済学（第４０巻 ・第２号）
生産者に配分する。生産割当配分の対象となる生産者は一定の範囲に規制され
ている。州によっ てやや異なるか，下限は採卵鶏３００ないし５００羽，上限は２万
羽から５万羽の間が多い（表５）。 零細な規模の鶏卵生産者は規制対象外の生
産者（ｕｎ・ｅｇｕ１・ｔｅｄｐ・０ｄｕｃｅ・）とされているか，規制対象外の生産者か生産する
　　　　　　　　　　　　　　　　　２１）鶏卵も年間供給総量の中に含まれている 。
　各州の鶏卵マーケティング ・ポードは，生産者問で割当を売買する方法を決
定し，それにもとづいて割当の売買を行うことができる。ただし，割当の売買
はそれぞれの州内に限られており ，州を超えた割当の売買はできない 。
　（４）鶏卵の価格設定と生産費算式
　ＣＥＭＡは，生産費算式（Ｃ・・ｔ・ｆ　Ｐ・・ｄｕ・ｔ１・ｎ　Ｆ・ｍ・１・）に従 って，２ないし３
年おきに鶏卵の生産費調査を実施する。その結果にもとづいて鶏卵の生産者価
格を決定する。鶏卵の生産者価格は，鶏肉と異って全国一律価格であり ，次の
ような手続きで算出される（表６参照）。
　まず，州ことにＡ　Ｌａｒｇｅ 級鶏卵１タース当りの一次生産費を算出し，これ
を各州の出荷量に応じて加重平均する。一次生産費の内訳は，採卵鶏購入費 ，
飼料費，労働費で，全国平均でそれぞれ２１ ．４％，５７．４％，２１．２％という比率に
なっ ている。こうして得られた全国平均の一次生産費に，減価償却費，施設
費・ 共通経費，金利 ・生産者収益，ＣＥＭＡの運営賦課金，余剰処理計画基金
などを加えたものから，トロソトヘの運賃 ・取扱い経費を引いたものがマニト
　　　　　　　　２２）ハ基準生産費てある 。
　各州の生産老価格は，マニトハ基準生産費にそれぞれの州への運賃と取り扱
い経費を加えて算出される。以上で述べてきたように，鶏卵の生産者価格は全
国一律価格であり ，各地域の実勢生産費と一致していないことがつとに批判の
対象とされてきた。そこで，この全国一隼の生産者価格決定方式を地域別価格
に変更することが検討され，ＣＥＭＡ理事会では，８９年から全国を西部，中部 ，
大西洋岸の３つのエリアに分げて，それぞれマニトハ ケヘソク ，ノヴ ァ・ ス
コシアを基準として，各エリア内の州間運賃差を加味した地域別価格設定方式
　　　　　　　　　　　　　　　　（２２０）
　　 カナダの農産物マーケティソグ ・ボード（松原）　　　　　　　７５
表６　鶏卵の生産者価格（１９８６年４月調査，１－５万羽規模）
　　　　　　　　　　　　　　　　　（単位 ：１ダース当りセント）
ケベック オンタリオ マニトバ アルバータ Ｂ． Ｃ．
採卵鶏購入費 １４ ．５６ １４ ．２１ １４ ．００ １３ ．７８ １４ ．８５飼　　料　　費 ４２ ．８０ ３７ ．５９ ３５ ．７２ ３６ ．４４ ３９ ．９５労　　働　　費 １３ ，５４ １４ ．３０ １３ ．９２ １４ ．８８ １６ ．３５
一次生産費 ７０ ．９０ ６６ ．１０ ６３ ．６４ ６５ ．１０ ７０ ．１５同加重平均 ６７ ．８４減価償却費 ４． １１施設費 ・共通経費 ６． ４１
金利 ・生産者収益 ６． ２０
余剰処理基金 ３． ５０ポード賦課金 ３． ５０等　級　調　整 ６． ２３
全国平均生産費 ９７ ．７９マニトバ基準生産費 ＊９２ ．７９
基準生産者価格 ９３ ．００ ９３ ．００ ９３ ．００ ９３ ．ＯＯ ９３ ．００
運賃 ・取扱い経費 ７． ００ ５． ００ １． ００ ８． ＯＯ １０ ．００
各州の生産者価格 １００ ．００ ９８ ．００ ９４ ．００ １０１ ．００ １０３．００
　庄）１．サスカチ ュワン 州と大西洋岸４州の表示を略した 。
　　２．マニトパ基準生産費は，全国基準生産費からトロントヘの運賃 ・取扱い経費を引いたものである ・
　　３．生産者収益は，鶏卵生産老が保有している農場資産額に利子率を乗じて算出される 。
資料）Ｏｎｔａｒｉｏ　Ｅｇｇ　Ｐｒｏｄｕｃｅｒｓ’Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ　Ｂｏａｒｄ， Ｆａｃｔ　Ｓｈｅｅｔｓ
　　　　　　　　　　　２３）に移行することを決めている 。　　　　　　　　　　　　　　　　　　　表７　採卵鶏の平均飼養羽数
　生産費調査の対象は，採卵鶏飼養規模
１０，ＯＯＯ～５０，０００羽の生産者である 。
ＣＥＭＡの生産者価格の性格を検討する
には，この階層がカナダの鶏卵生産者の
中でどういう位置にあるかを知らねばな
らない。全国の平均採卵鶏飼養羽数は７９
年の８，４２２羽から８９年の１１，１３２羽へと増
えている。州によっ てばらつきが大きく ，
最高はノヴ ァ・ スコシア州の２万羽から
最低はアルバータ州の６千羽まで幅があ
　　　　　　　　　　　　　　（２２１）
１９７９ １９８９
Ｂ． Ｃ． １２ ，７０１ １４ ，８７９
ア　ル　パ　ー　タ ５， ０８１ ６， ４１７
サスカチ ュワン ６， ００４ ９， ５１２
マ　　ニ　　ト　バ ８， ５９８ ９， １７８
オ　ソ　タ　リ　オ ８， ０１６ １０，３５８
ケ　ベ　　ッ　ク ９， ６９８ １７ ，８８０
Ｎ． Ｂ． １１ ，７７０ １８，４２４
ノヴ ァ・ スコシア １５ ，２０１ ２０，４５３
Ｐ． Ｅ． Ｉ． ３， １８８ ５， ０７８
Ｎ． Ｆ． １０ ，００７ １３，６８７
カナダ全体 ８， ４２２ １１ ，１３２
資料）ＣＥＭＡ，１７ｔｈ　Ａｍｕａｌ　Ｒｅｐｏｒｔ（Ｍａｒｃｈ
　１９９０），ｐ．２２
　７６　　　　　　　　　　　立命館経済学（第４０巻 ・第２号）
る（表７）。
　オンタリオ州について，採卵鶏羽数規模別の生産者数と生産割当の集積状況
の資料が得られたので，紹介しておこう（表８）。マーケティ１■グ ・ポードの
規制のもとにある生産者は６８２人，そのうち１万羽までの小規模生産者が約７
割を占めている。１万羽から５万羽の生産者は２７％，５万羽を超える生産者は
２％である。生産割当の集積度では，１万羽までの生産者が３６％，１万羽から
５万羽が４９％，５万羽を超える層は１５％を占めていた 。
表８　採卵鶏飼養規模別にみた鶏卵生産者数（オンタリオ州 ，１９８９年）
採卵鶏羽数規模 生産者数 同比率（％） 生産割当比率（％）
５００～２，０００羽 ５９ ８． ８ １． ０
２， ００１～１０，０００羽 ４１８ ６２ ，１ ３４ ．７
１０，００１～１５，０００羽 ７６ １１ ．３ １３ ．０
１５，００１～３０，０００羽 ９１ １３ ．５ ２７ ．５
３０，００１～５０，０００羽 １６ ２． ４ ８． ５
５０，００１羽以上 １３ １． ９ １５ ．４
合　　　計 ６８２ １００ ．０ １００ ．０
注）５００羽未満の生産者を除く 。
資料）Ｏｎｔａｒｉｏ　Ｅｇｇ　Ｐｒｏｄｕｃｅｒｓ’Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ　Ｂｏａｒｄ， Ｅｇｇ　Ｐｒｏｄｕｃｔｉｏｎ　ｉｎ　Ｏｎｔａｒｉｏ： Ａ　Ｓｔａｔｉｓｔｉｃａ１Ｐｍｍ ｅ．
　生産費調査の対象てある１～５万羽層に５万羽を超える層を加えると ，生産
者数の約３割が生産割当の６４％を占めていることになる。これらの生産者のな
かでも規模の大きいグルーブにとっ ては，ＣＥＭＡが設定する生産者価格は ，
経営の一応の見通しを与え，中長期的な投資を可能にするものであろう 。
　だが，生産者数の７割を占める１万羽までの小規模層にとっ ては，安定的な
経営を保障するものにはな っていないのである。マーケティノグ ・ボードによ
る生産費算式は，一面では規模の大きい生産者の経営安定と投資を可能にする
が， 他面では規模の小さい生産者の離農 ・脱落を促すという選別的機能を持 っ
ているといえよう 。
（５）余剰処理計画
カナダ国内の食卓卵需要は頭打ち状態にあるので，鶏卵の余剰処理が重要な
　　　　　　　　　　　　　　　（２２２）
　　　　　　　　カナダの農産物マーケティソグ ・ボード（松原）　　　　　　　　７７
問題にな っている。食卓用鶏卵の需要かＣＥＭＡの生産割当を下回った場合に ，
ＣＥＭＡは余剰処理計画（Ｓｕ・ｐ１ｕ・ Ｒ・ｍ…１Ｐ・ｏｇ・・ｍ）にもとついて余剰卵を買い
入れる 。
　余剰卵の大半は，アメリカ産鶏卵と同じ価格で加工業者に売り渡される。カ
ナダの生産者価格はアメリカ産よりも割高であるから，買い入れ価格と売り渡
し価格の差額をＣＥＭＡの余剰処理基金て補填する仕組みにな っている。余剰
処理基金の財源は，生産者から出荷量に応じて徴収する生産費均衡化賦課金
（消費者賦課金）で，これは生産者価格に含まれており（輸出向けの部分は除く） ，
　　　　　　　　　　　　　２４）最終的には消費者の負担となる 。
　（６）輸入制限と米加自由貿易協定
　鶏卵の供給管理が成り立つための条件は，輸出入が規制され，輸入農産物の
影響から国内市場か遮断されていることてある。カナタはカ ソト１１条２項（ｃ）
にもとづいて，鶏卵の輸入割当制を実施している。米加自由貿易協定発効以前
の輸入割当は，カナタ国内の生産量に対する比率て生卵は０６２５％，粉卵は９４
万ポンド（生卵換算でＯ．１３８％），液卵は２４０万ポンド（同０，３５２％），生卵換算で合
　　　　　　　　２５）計１ ．１１５％であ った 。
　１９８９年１月に発効した米加自由貿易協定は，向こう１０年間に両国間の関税そ
の他の輸入制限を撤廃して，完全自由化することを原則としている。だが，鶏
卵・ 鶏肉 ・牛乳などの供給管理品目はこの原則の対象から外されており ，従来
どおり輸入割当制を維持することが取り決められている 。
　とはいえ，米加自由貿易協定には輸入割当の拡大が盛り込まれている。具体
的には，生卵の輸入割当はカナタ国内の生産量の１６４７％，粉卵０６２７％，液卵
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　Ｚ６）Ｏ． ７１４％，計２，９８８％へと２倍以上に拡大された。輸入割当の拡大は，カナダ国
内の供給管理計画の運営を難しくする。国内の需要が増えない中では ，
ＣＥＭＡは各州への生産割当を減らすことで当面の事態を乗り切らねぱならな
い。
（２２３）
７８ 立命館経済学（第４０巻 ・第２号）
４． 事例２ ：鶏肉のマーケテイング ・ボード
　（１）鶏肉の生産と流通
　カナダの鶏肉生産額は１９８８年で８億６千万ドル，全農産物販売額の約４％で
　２７）
ある。図３は，この２０年間の鶏肉生産の動きを示したものである 。１９６９年に２８
万トン だっ た生産は，８８年には５４万トソヘと２倍近くまで増えた。その大きな
原因は国内消費の急速な伸びである 。１人当りの鶏肉消費量は１９７１年の１３ ．２
ｋｇから８８年の２２．６ｋｇへと７０％以上の増加を記録したのであ宕二鶏肉消費の
増加の背景には，低カロリーでしかも調理に便利なことが消費者に好まれたこ
と， 及びアジア系移民の増加があると思われる。鶏卵とは違って，国内需要が
拡大し続げていることが鶏肉の特徴である 。
　鶏肉の生産は，鶏卵と同様にカナダ東部に集中している。オンタリオ州が農
場出荷額の３４％を，ケベック州が２９％を占めており ，これに次く“のは，ブリテ
図３　鶏肉生産の動き
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資料）図１に同じ 。
（２２４）
　　　　　　　　カナダの農産物マーケティング ・ボード（松原）　　　　　　　７９
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　２９）イッシ ュ・ コロソビァ州１２％，アルバータ州９％である 。１９８６年セソサスによ
れぼ，鶏肉の生産を記録した農場はカナダ全体で約２万４千あるが，販売額
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　３０）２， ５００ドル以上で家禽（採卵鶏を含む）に特化している農場は４，６４８である。そ
のうち，販売額１０万ドル以上の農場は２，７４３である 。
　鶏肉関連産業は，投入財生産，鶏肉生産，加工，小売の４つの段階に分けら
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　３１）れる。このうち，加工部門と小売部門の現状をこく簡単に述へておこう 。加工
部門には，１９８５年に９５の登録工場があり ，約１万人を雇用していた。年間７０万
トソの鶏肉を処理 ・加工しており ，出荷額は１５億ドルにの惇る 。６０年代から７０
年代にかけて工場数の減少と上位企業への集中が進み，４大企業の市場 シェ ア
は約３９％に達している。小売部門ては大手食品チ ヱーノヘの集中が進んでおり ，
食品小売市場におげる５大小売企業のシ ェアは８６年で４９％であ った 。
　（２）カナダ鶏肉マーケティング ・工一ジェンシー
　カナタ鶏肉マーケティ：／ク ・工一ノェ：／！一（Ｃ．ｎ．ｄ１．ｎ Ｃｈ１．ｋ．ｎ Ｍ。。ｋ．ｔｍｇ
Ａｇ・ｎ・ｙ，以下ＣＣＭＡと略す）は１９７８年に設立された。アルバータ ・ブ ロイラー
鶏肉生産者マーヶティング ・ボードはＣＣＭＡ設立当初から参加しておらず ，
玩在９州のマーケティノグ ・ボードから構成されている。理事会の構成は ，
ＣＥＭＡと同様で，各州のポード代表（生産者）９名と連邦農務相指名の２名
（加工業者と消費者の代表）の合計１１名である 。
　ＣＣＭＡの政策目標はｒ生産者，流通業者，消費者の利益を考慮しつつ，鶏
肉の生産 ・販売の効率性と競争力の向上を促すこと」であり ，これを達するた
めに次のような活動を行 っている。（１）鶏肉の生産及び販売割当にもとづく
マーケティング計画の実施，（２）全国割当総量を各州のマーケティソグ ・ボー
ドに配分するシステムの設定，（３）州ポードから鶏肉生産者への割当配分の監
督，（４川間取引及び輸出に携わる業者への免許発行と州間取引の監督，（５）他
の州へのタ：／ピノクの防止，（６）鶏肉生産者価格の基準となる全国生産費算式
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　３２）の開発及び調査，（７）鶏肉の新しい用途と輸出市場の開発 。
　ＣＣＭＡの財政は，登録生産者から出荷量に応じて徴収する賦課金（１・・ｙ）に
　　　　　　　　　　　　　　　　（２２５つ
　８０　　　　　　　　　　　立命館経済学（第４０巻 ・第２号）
よっ てまかなわれており ，ＣＥＭＡと同様，設立時の資金交付を別とすれぱ連
邦政府から財政的に独立している 。
　（３）割当の設定と配分
　ＣＣＭＡは供給管理計画を運営するために，１年を６期に分けて総割当量を
決定し，各州にこれを配分する。生産，加工，流通などの各界代表から構成さ
れる供給管理委員会が総割当量について勧告を出し，理事会がこれを考慮して
決定する（ＮＦＰＭＣの了承が必要である）。 州が割当を超えて生産した場合には ，
ＣＣＭＡが数量及び金額のベナルティー を課すことにな っている。アルバータ
州のブ ロイラー生産者マーケティノグ ・ポードはＣＣＭＡには参加していない
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　３３）が， ＣＣＭＡと年間協定を結んで供給管理計画に加わっている 。
　表９は，ＣＣＭＡ発足以来の鶏肉の生産割当の推移を示している。割当総量
は， ７９年の３８万ト１から９０年の５４万トンヘと４割以上も増えている。しかし ，
各州への割当比率は７９年以来ほとんど変っていない。オ■タリオ州が３５％，ケ
ベック州が３２％と ，この２州で割当総量の３分の２を占めており ，ブリティッ
シュ ・コロ１／ビア州が１１％，アルバータ州が８％でこれに続いている 。
表９　鶏肉の生産割当
生産割当（トン） 同比率（％）
１９７９ １９９０ １９７９ １９９０
Ｂ， Ｃ． ４１ ，２７８ ５８，９１６ １０ ．７ １０ ．８
ア ル　バ 一 タ ３３ ，１１３ ４４ ，６３５ ８． ６ ８． ２
サスカチ ュワソ ７， ７８８ １５ ，２１２ ２． ０ ２． ８
マ 二 ト ノミ １５ ，６４９ ２１ ，２８３ ４． １ ３． ９
オ ン　タ リ オ １３３ ，３５８ １９１ ，６１５ ３４ ．６ ３５ １２
ケ べ ツ ク １２５ ，６４７ １６９，２２２ ３２ ．６ ３１ ．１
Ｎ． Ｂ． ９， ８４３ １５，２２８ ２． ６ ２． ８
ノヴ ァ・ スコシア １３，６０８ １９，５７５ ３． ５ ３． ６
Ｐ． Ｅ． Ｉ． ５３３ １， ７４８ ０． １ ０． ３
Ｎ． Ｆ． ４， ０８２ ７， ３８７ １． １ １． ４
カナダ合計 ３８４ ，９００ ５４４ ，８２０ １００ ．０ １００ ．０
資料）Ｓ．Ｈ．Ｌｍｅ，Ａｇｒｉｃｕｌｔｍ１Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ　Ｈｍｄｂｏｏｋ；３ｒｄ　Ｅｄｉｔｉｏｎ（Ｊｕｎｅ１９８２）
　　Ｃａｎａｄｉａｎ　Ｃｈｉｃｋｅｎ　Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ　Ａｇｅｎｃｙ，１９８９Ａｍｕａ１Ｒｅｐｏ血
　　　　　　　　　　　　　　　　（２２６）
　　　　　　　　　カナダの農産物マーケティソグ ・ボード（松原）　　　　　　　８１
　各州への割当配分を決めるさいには，需要の大きな変動，生産能力，比較優
位等を考慮することにな っているが，実際には従来の生産実績が最優先される
ようである・こうした現状は，ＣＥＭＡやＣＣＭＡの割当配分か硬直的で，市
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　３４）場の変化に柔軟に対応できないという批判の対象とな っている 。
　各州のマーケティング ・ボードは個冷の鶏肉生産考に割当を配分する。オン
タリオ鶏肉生産者マーケティノク ・ホート（Ｏｎｔ。。１０ Ｃｈ１．ｋ．ｎＰ．ｏｄｕ。。。。・Ｍ。。ｋ．ｔ
ｉｎｇ　Ｂｏ・・ｄ， 以下，ＯＣＰＭＢと略す）の事例を見てみよう 。
　ＯＣＰＭＢは，１９６５年の発足時に基礎割当（ｂ…　ｑｕｏｔ・）を設定した。これは ，
各登録生産者について，登録 ・認可された鶏舎の敷地面積を基準とする生産及
び販売単位の割当で，敷地面積１平方フィート（単位，ｕｎｉｔ）当り１羽の比率で
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　３５）あっ た。 その後，割当は単位当りの鶏肉重量で表示される方式に変更された 。
　当初，基礎割当の保有限度は１人当り１５万単位までとされていたが，これは
次第に減らされて，現在では個人が保有できる限度が４万単位まで，家族共同
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　３６）経営と家族企業には８万単位までとな っている 。
　基礎割当は登録された敷地に附属しており ，割当の売買は，敷地の売買また
は賃貸借に伴ったものでなけれはならなかった。１９６８年に割当売買政策か変更
され，敷地の売買と別に割当だけを売買できるようにな った。ところが，割当
の売買価格が６８年の単位当り２５セントから７５年の５ドルヘと急上昇したために
，
再び割当売買政策が変更されて，敷地と別に売買できる割当数量を最大限３万
　　　　　　　　　　　　　　３７）５千単位とする制限が導入された 。
　（４）鶏肉の生産者価格
　鶏肉の生産者価格を決定するのは，各州のマーケティング ・ボードである 。
ＣＣＭＡの役割は，生産費算式の開発とそれにもとつく生産費調査を２年に１
回の割合で実施することである。各州のホートは，生産費調査の結果を基礎と
するが，同時に需給動向をも考慮して生産者価格を決める。したが って，生産
費調査の結果と実際の生産者価格とは必ずしも一致しない 。
　鶏肉の生産費算式は，鶏卵と違って，各州ことに鶏肉１ｋｇ当りの生産費を
　　　　　　　　　　　　　　　　（２２７）
　８２　　　　　　　　　　　立命館経済学（第４０巻 ・第２号）
算出する仕組みにな っている（表１０参昭）。 生産費の中て，最も大きいのか飼料
費で４割から５割を占めている。これに次いでいるのが，ひな購入費と労働費
である。これらに，光熱費などの共通経費や減価償却費，金利，ポード賦課金
を加えたものが鶏肉の生産費である 。
　生産費調査の対象となるのは，ボートに登録されている生産考の上位８０％て ，
その平均生産費か表示される。ここでも鶏卵の場合と同様に，生産費算式は ，
表１０　鶏肉の生産者価格（１９９０年６月 ，ｋｇ当りセソト）
ケベック オンタリオ マニトバ サスカチ ュワン Ｂ． Ｃ．
飼　　　料　　　費 ６３ ．５４ ５０．３３ ５３ ．４９ ５６ ．６８ ５９．６８
ひ　な　購　入　費 ２４ ．００ ２８ ．２８ ２６ ．０５ ２６ ．３８ ２３ ．４１
労　　　働　　　費 １１ ．３３ １２ ．０９ １Ｏ．６９ １０ ．１７ １０ ．９７
共　　通　　経　　費 １２ ．１８ １５ ．４９ １２ ．１０ ９， ８８ １１ ．７４
減　価　償　却　費 １． ９５ ４． ９５ ３． ８８ ５． １７ ４． ２４
金　利　支　払　い ４． ８３ １２ ．７８ ８． ０６ １２ ．３１ １１ ．５５
リ　　　　ス　　　　ク ０． ２５ ０． ２４ ０． ２３ ０． ２４ ０． ２４
ポ　ー　ド賦課金 １． １０ １． ３０ １． ２６ １． ５０ ２． ２０
生　産　費　計（１） １１９ ．１８ １２５ ．４８ １１５ ．７７ １２２ ．３１ １２４ ．０３
生産者価格（２） １２２ ．００ １２３．００ １１９ ．００ １２０ ．５０ １２０ ．９１
（２）一（１） ２． ８２ 一２ ．４８ ３． ２３ 一１ ，８１ 一３ ．１２
注）１．大西洋岸４州の表示を略した。アルバータ州の数字は原資料にの っていない 。
　　２．共通経費には，維持 ・修理費，光熱費などを含む 。
資料）ＣＣＭＡ，Ｍｅｍｏｒｍｄｕｍ： Ｃｏｎｓｏｌｉｄａｔｅｄ　Ｃｏｓｔ　ｏｆ　Ｐｒｏｄｕｃｔｉｏｎ　ｆｏｒ　Ｊｍｅ１９９０
表１１　オソタリオ州の鶏肉登録生産者の割当規模別分布
農　場　数 構成比（％）
割　当　単　位
１９７５ １９８６ １９７５ １９８６
０～１０，Ｏ００ ２８６ ２５ ３４ ．３ ３． ３
１０，０００～２０，０００ ２３４ １８７ ２８ ．１ ２５ ．１
２０，０００～３０，０００ １５３ １８８ １８ ，４ ２５ ．２
３０，Ｏ００～４０，０００ ９８ １４３ １１ ．８ １９ ．２
４０，Ｏ００～５０，０００ ２４ １０４ ２． ９ １３ ．９
５０，０００以上 ３８ ９９ ４． ６ １３ ．２
合　　　計 ８３３ ７４６ １００ ．０ １００ ．０
資料）Ｈ．Ｇ．Ｃｏ冊ｎ， Ｒ． Ｆ． Ｒｏｍａｉｎ　ａｎｄ　Ｍ．Ｄｏｕｇ１ａｓ，Ｐｅｒｆｏｍａｎｃｅ　ｏｆ　ｔｈｅ　Ｃａｎａｄｉａｎ　Ｐｏｕ１ｔｒｙ　Ｓｙｓｔｅｍ　ｍｄｅｒ　Ｓｕｐｐｌｙ
　Ｍａｍｇｅｍｅｎｔ，ＭｃＧｉｌｌ　Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ（Ｊａｎ．１９８９），ｐ．１４８
　　　　　　　　　　　　　　　　（２２８）
　　　　　　　　　カナダの農産物マーケティング ・ボード（松原）　　　　　　　８３
経営規模の拡大と小規模生産者の脱落をもたらす選別的機能を果たしている 。
表１１は，オソタリオ州の登録鶏肉生産者について保有割当規模別の分布を示し
たものである 。登録生産者数は１９７５年から８６年にかげて１割減少している。保
有割当１万単位までの農場は１０分の１以下に減り ，３万単位以上の農場が大幅
に増えている。さきに述べたように，割当保有の上限が設けられている中でも ，
これだけの急速な構造変化が起きているのである 。
　（５）輸入制限
　鶏肉についても ，ガ ット１１条２項（ｃ）にもとづく輸入割当制が適用されてい
る。 米加自由貿易協定発効以前の輸入割当は，国内鶏肉生産量の６．３％を上限
としていた。米加自由貿易協定において，鶏肉の輸入割当制は維持されたが ，
同時に輸入割当をカナタの国内生産量の７５％まで拡大することか盛り込まれ
た。 しかも ，鶏肉加工品の関税率は８９年１月に１２．５％から１１．２５％に下がり ，
その後も毎年１．２５％ずつ下げられて，９８年には完全自由化されることにな って
いる。これは，アメリカ産の相対的に低価格の鶏肉加工品の輸入が増え，カナ
ダの鶏肉加工業者の経営が苦しくなることを意味する。このため，鶏肉加工業
者はマーケティング ・ボードに対して鶏肉価格の引き下げを強く要求している 。
　いかに，鶏肉需要か拡大傾向にあるとはいえ，こうした状況は生産者と加工
業者双方に重くのしかかっている。ＣＣＭＡの年次報告書によれは，ｒ１９８９年は
鶏肉産業の調整と合併の年である。米加自由貿易協定のもとで，６，３００トンの
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　３８）輸入が増え」ｒ同時に加工業者のマージンが圧縮された」のである。ＣＣＭＡも
また重大な転機に直面していると言わねばならない 。
（２２９）
８４ 立命館経済学（第４０巻 ・第２号）
　　　　　　　５ ．結びに代えて
９０年代農業 ・食糧戦略とマーケティング ・ボード
　（１）マーケティング ・ボードが果たした役割
　この節では，マーケティング ・ボードが果たしてきた役割と現在直面してい
る諸課題について一定の整理を行い，連邦農務省の９０年代農業 ・食糧戦略にお
けるマーケティ：／ク ・ホート改革論議にも触れて，小論の一応の結ぴとする 。
なお，ここでマーケティソグ ・ボードという場合，３節と４節で紹介 ・検討し
てきた鶏卵と鶏肉の供給管理ボードを主に念頭においている。その他の類型の
ボードの検討は今後の研究課題である 。
　カナダ農業の発展にとっ て，マーケティング ・ポードは大きな役割を果たし
てきた。生産者か共同して農産物の販売を組織し，管理することは，農産物価
格の激しい変動を押え，価格の安定を計るうえで欠かせないことである。また ，
供給管理計画の実施と生産費算式による生産者価格の決定は，農産物過剰のも
とでの価格低下を食い止め，生産者の所得安定と中長期的な経営の見通しを確
立するうえで，大きく貢献してきたといえよう 。
　だが，そのことをもっ て，マーケティ１／グ ・ポードがもっ ばら生産者の利益
のみを代表する組織であるというのは早計である。第一に，加工業や小売業に
とっ て， 数量と品質の揃った農産物を安定した価格で確保することは大切なこ
とである。しかも ，零細規模の多数の生産者と取り引きや価格交渉をするより
も，マーケティング ・ポードという単一の組織を相手にする方が，買い手にと
っては業務の合理化になる。マーケティング ・ボードは生産者の組織であるが ，
同時に加工業や小売業にとっ ては原料の安定供給と取引の合理化という役割を
も果たしていたといえる 。
　第二に，マーケティ■ク ・ボートはすへての生産者の利害を代表しているわ
けではない。生産費算式にもとづいて設定される生産考価格によっ て， 経営の
　　　　　　　　　　　　　　　　（２３０）
　　　　　　　　 カナダの農産物マーケティソグ ・ボード（松原）　　　　　　　８５
安定を計ることができるのは，比較的大規模な生産老に限られている。ポード
の登録生産者の対象にならないような零細規模の生産者はもとより ，登録生産
老の中でも小規模な生産者にとっ ては，生産費を償う価格にはならないのであ
る。マーケティソグ ・ポードの生産者価格設定は，比較的大規模な層の経営安
定にはつながったかも知れないが，結果として，規模の小さい生産者の選別と
脱落を促すことにな ったのではないだろうか。この意味では，マーケティン
グ・ ボードが農業生産の専門化と農民層の分解を促してきたという側面に注目
する必要があろう 。
　（２）直面する諸問題
　次に，マーケティノク ・ボートか現在直面している諸問題について述へる 。
まず第一に，生産割当の配分の硬直性である。鶏卵，鶏肉などの全国マーケテ
ィング計画は，各州のマーケティング ・ボードによる一種の市場分割協定であ
った。各州への生産割当を配分するさいには，需要の変化，生産の比較優位な
どいくつかの基準が設けられているが，実際にはこれまでの割当実績を保持す
ることが最優先されてきた。それは，州間の利害対立が先鋭化するのを避ける
ためにとられてきた方策であったと思われる。だが，人口増加や市場拡大の地
域的不均等に柔軟に対応することは難しく ，様々の批判にさらされてきた 。
　第二に，上の問題と関連するが，全国マーケティング ・工一ジ ェンシー にお
ける州間の利害対立と調整の課題である。ブリティッシ ュ・ コロンビア（Ｂ
Ｃ・ ）州の鶏肉生産者マーヶティノグ ・ボードは，８９年末をもっ てＣＣＭＡから
脱退することを表明した。直接の原因はＢ．Ｃ．州の超過生産に対するＣＣＭＡ
のペナルティー に， Ｂ． Ｃ． 州ボードが不服を中し立て，追加割当がなければべ
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　３９）ナルティーに従わないと主張したことである。その背景には生産割当の配分を
めぐっ ての州間の利害対立があると思われる。米加自由貿易協定の発効で輸入
枠が増やされ，その分だけ割当総量が減る状況では，割当配分をめぐる州間の
利害対立はいっそう先鋭化するであろう 。この局面をどう乗り切っていくか ，
全国マーケティ１／グ ・工一ジ ェンシーの調整能力が問われるところである 。
　　　　　　　　　　　　　　　　（２３１）
　８６　　　　　　　　　　　立叩館経済学（第４０巻　第２号）
　第二に，アメリヵ産農産物との価格差にとう対処するかという問題てある 。
カナタの鶏卵や鶏肉の生産者価格は，アメリカ産のものにたいして２割ないし
３割高くな っている。その原因は一つには，カナタの鶏卵や鶏肉生産者の経営
規模がアメリカに比べて小さいことである。もう一つの原因は，カナダの方が
エネルギー費や労賃 コストが高いことである。米加自由貿易協定が発効して ，
鶏肉や卵を使った加工品の関税が毎年１０％づつ下げられると ，割高の原料を使
っているカナタの食品加工企業は経営か苦しくなり ，マーケティ：■ク ・ポート
に対して生産者価格の引き下げを要求するようになる。ＣＣＭＡは，一つの対
案として輸入品との競争に直面した加工業者への補償基金の設置を検討してい
　　　　　　　　　　　　　　　　　４０）るが，財源をどうするかが問題であろう 。
　第四に，マーケティング ・ボードは一国あるいは一地域を対象とする機構で
ある。これと ，農産物貿易の自由化問題との関係か大きな問題になる。カヅト
農産物交渉で，アメリカはガ ット１１条２項（ｃ）を廃止して，供給管理品目の輸
入制限を関税化することを主張している。もし，この提案がガ ット交渉で通れ
は， 供給管理計画の存立条件か根底から崩れてしまう 。供給管理ホートは，全
国的な需給調整にはかなりの成果をあげてきたが，米加自由貿易協定やガ ット
農産物交渉によって，輸入割当制が揺さぶられる状況にたいしてどう対処する
かという ，新しい問題に直面しているのである 。
　それはマーケティング ・ボードの市場管理 ・制御能力の一つの限界を示して
いるとともに，経済の国際化か急激に進む中ての，農産物市場制御の新しい！
ステム を検討 ・開発することの必要性を示凌している。これは日本の食糧管理
制度が直面している問題とも共通する課題である 。マーケティ：／ク ・ホートに
ついては，カナタの農業問題研究という視野だけにととまらず，国際比較の視
点からも検討する必要があろう 。
　（３）９０年代農業 ・食粗戦略と供給管理ホード
　１９８９年１１月 ，連邦農務省は ，‘‘Ｇｒｏｗｍｇ　Ｔｏｇｅｔｈｅｒ　Ａ　Ｖ１ｓｌｏｎ　 ｆｏｒ Ｃａｎａｄａ ’ｓ
Ａｇｒｉ－ｆｏｏｄ　Ｉｎｄｕｓｔｒｙ．” と題する９０年代の農業 ・食糧戦略作りへの素案を公表し
　　　　　　　　　　　　　　　　（２３２）
　　　　　　　　 カナダの農産物マーケティング ・ボード（松原）　　　　　　　　８７
た。 そこでは，カナダの農業 ・食糧政策を改革するために，次の４点を重要課
題として掲げている。第一に，市場対応力の強化で，消費動向の変化と技術革
新に対応できる柔軟性を持つことてある。第二に，農業 ・食糧部門の自助自立
の促進である。第三に，地域的分化を踏まえた全国政策。そして，第四に，環
　　　　　　　　　４１）境持続性の増大てある 。
　この報告書は，供給管理とマーケティング ・ボードについて，「供給管理の
第二世代（・…ｎｄ　ｇ・ｎ…ｔ１・ｎ）を作らねはならない」と述へている。その内容は
　　　　　　　　　４２）次のようなものである 。
　第一に，「変化する消費者選好と新しい技術に対応できる，より一層の柔軟
性と能力」か必要であるとしている。具体的には，販売割当の弾力的運用，州
間取引 ・輸出入業者の許可制見直しを指していると思われる 。
　第二に，生産者価格引き上げ抑制または引き下げである。供給管理のもとで
は価格は上昇する煩向にあるが，「カナダ国内と外国との価格差が拡大しない
ようにしなけれぼならない」と述べている 。
　第二に，価格設定と販売割当，賦課金に関するホートの意志決定か公の論評
に開かれていないとして，意志決定過程をより広く公開することを求めている 。
この点を徹底していげぼ，マーケティング ・ポードの理事会の構成を変えて ，
加工業や小売業，消費者の代表を増やすことにつながっていくのではないかと
思われる 。
　現在，農務省の素案をたたき台として，各分野の意見を集約しての議論が進
められており ，ガ ット交渉の動向を見ながら，９１年中に最終報告書がまとめら
れる予定である。最後に，報告書に対するマーケティング ・ボー ・ド側の意見を
いくつか紹介しておこう 。
　　「基本的に賛成するか，注意すへき部分かある。過当競争にな ってはいけ
　ない。競争，市場志向と家族農場，農村杜会の維持とのバランスをとる必要
　がある 。」（ＣＣＭＡ事務局長，Ｃ，Ｃｕｒ・ｉｅ）
　　「農業政策の杜会的目的である家族農場と ，経済効率や生産拡大とのバラ
　ンスをどうとるかが問題だ。ＣＥＭＡは独占で高価格に責任があると非難さ
　　　　　　　　　　　　　　　　（２３３）
　８８　　　　　　　　　　　立叩館経済学（第４０巻　第２号）
　れているが，私企業とは違う 。意志決定過程は公に開かれており ，政府機関
　ＮＦＰＭＣの監督を受けている 。」（ＣＥＭＡ事務局長，Ｇ　Ｇａ血ｅｒ）
　　 「オンタリオ州は人口が増え，需要が増えているのに割当はあまり増えな
　い。ＣＣＭＡを改革して理事会に加工業者，消費者の代表を増やすべきだ 。
　ガ ットで供給管理の維持を主張するためには，ボードを改革してもっと柔軟
　に市場に対応できるようにしないといげない。」（ＯＣＰＭＢ広報担当，Ｒ
　Ｍａｘｗｅ１１）
　いずれにせよ ，供給管理ボートか何らかのかたちて改革されることは不可避
であろう 。その方向，内容と農業生産者への影響を探ることが，筆者にとっ て
今後の課題である 。
　付記 ：この小論は，１９８９－９０年度カナダ研究 ・出版助成金によっ て， ９０年７月末から９
月初めにかけてカナダで行った調査と資料収集の成果の一部である。同助成金の実施機
関である在日カナタ大使館に謝局を表したい 。
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　　 ｔ１ｏｎ，Ｄｅｐａ血ｍｅｎｔ　ｏｆ　Ａｇｒｌｃｕ１ｔｕｒａ１Ｅｃｏｎｏｍｌｃｓ，ＭｃＧ１１１Ｕｍｖｅｒｓ１ｔｙ（１９８１），ｐ１４１０
１８）　Ｉｂｉｄ
．， ＰＰ．１４．１９～２０
１９）ＣＥＭＡ，Ｔｈｅ　Ｃａｎａｄ１ａｎ　Ｅｇｇ　Ｍａｒｋｅｔｍｇ　Ａｇｅｎｃｙ　Ａｎ　Ｏｖｅｒｖ１ｅｗ（Ｍａｙ１９９０） ，
　　Ｐ．２
２０）　Ｉｂｉｄ
．，
Ｐ． ２．
２１）Ｃａｎａｄ１ａｎ　Ｆｅｄｅｒａｔ１ｏｎ　ｏｆ　Ａｇｒ１ｃｕ１ｔｕｒｅ，Ｈｏｗ　Ｆａｒｍｅｒｓ　Ｍａｒｋｅｔ　Ｅｇｇｓ　ｍ　Ｃａｎａｄａ
　　（Ｊｕｎｅ１９８２），ｐｐ．１９＿２１
２２）Ｉｂｉｄ
．，
Ｐ． １８１マニトバ州を基準とするのは同州が伝統的に他の州に鶏卵を移出
　　　してきたからであると説明されている（Ｉｂｉｄ ．， Ｐ． １９ ．）。
２３）Ｎａｔｌｏｎａ１Ｆａｍ　Ｐｒｏｄｕｃｔｓ　Ｍａｒｋｅｔｍｇ　Ｃｏｕｎｃｌ１，Ａｍｕａ１Ｒｅｐｏれ１９８８／８９（Ｊｕｎｅ
　　　１９８９），ｐ．８
２４）　Ｃａｎａｄ１ａｎ　Ｆｅｄｅｒａｔ１ｏｎ　ｏｆ　Ａｇｒ１ｃｕ１ｔｕｒｅ，ｏｐ　ｃｌｔ ，Ｐ２３
２５）Ｓ　Ｈ　Ｌａｎｅ，Ａｇｒ１ｃｕ１ｔｕｒａ１Ｍａｒｋｅｔｍｇ　Ｈａｎｄｂｏｏｋ ，Ｔｈ ｌｒｄ　Ｅｄ１ｔ１ｏｎ，Ｕｎ１ｖｅｒｓ１ｔｙ　ｏｆ
　　Ｇｕｅ１ｐｈ（Ｊｕｎｅ１９８２），Ｐ．３．３
２６）Ｅｘｔｅｍａ１Ａ伍ａ１ｒｓ　Ｃａｎａｄａ，Ｔｈｅ　Ｃａｎａｄａ－Ｕ　Ｓ　Ｆｒｅｅ　Ｔｒａｄｅ　Ａｇｒｅｅｍｅｎｔ（Ｄｅｃｅｍｂｅｒ
　　　１９８７），ｐｐ．８４＿８５
２７）　Ｓｔａｔ１ｓｔ１ｃｓ　Ｃａｎａｄａ，ｏｐ　ｃ１ｔ
２８）Ｃａｎａｄ１ａｎ　Ｃｈ１ｃｋｅｎ　Ｍａｒｋｅｔｍｇ　Ａｇｅｎｃｙ，１９８９Ｄａｔａ
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　（２３５）
９０　　　　　　　　　　　立命館経済学（第４０巻 ・第２号）
　２９）　Ｓｔａｔ１ｓｔ１ｃｓ　Ｃａｎａｄａ，ｏｐ　ｃ１ｔ
３０）家禽（鶏卵を含む）の販売額が，農場販売額の５１％以上を占める農場である
　　　　 （Ｓ…１・・… Ｃ…ｄ・１９８６Ｃ・・・…ｆＣ…ｄ・ Ａｇ・１・・１・… ，…９６－１０２）。
３１）ＨＧＣｏ冊ｎ， ＲＦＲｏｍａｍａｎｄＭＤｏｕｇｌａｓ，ＰｅｒｆｏｍａｎｃｅｏｆｔｈｅＣａｎａｄ１ａｎ
　　　　Ｐ・・１血・Ｓ・…ｍｍｄ・・ Ｓ・ｐ・１・Ｍ・・…ｍ… ，Ｍ・Ｇ１１１Ｕ・１・…１・。（Ｊ・・１９８９），。。
　　　　２８＿３６
　３２）ＳＨＬａｎｅ，ｏｐｃ１ｔ ，Ｐ３１
３３）Ｎａｔ１ｏｎａ１Ｆａｍ　Ｐｒｏｄｕｃｔｓ　Ｍａｒｋｅｔｍｇ　Ｃｏｍｃ１ｌ，ｏｐ　ｃ１ｔ ，Ｐ２１
　３４）　Ｒ　Ｅ　Ｈａａｃ ｋ， Ｄ　Ｒ　Ｈｕｇｈｅｓ　ａｎｄ　Ｒ　Ｇ　Ｓｈａｐ１ｒｏ，ｏｐ　ｃｌｔ
　３５）ＳＨＬａｎｅ，ｏｐｃ１ｔ ，Ｐ５６
３６）Ｔｈｅ　Ｏｎｔａｒ１ｏ　Ｃｈ１ｃｋｅｎ　Ｐｒｏｄｕｃｅｒｓ’Ｍａｒｋｅｔｍｇ　Ｂｏａｒｄ， Ｑｕｏｔａ　Ｐｏ１１ｃｙ　ａｎｄ　Ｒｅｇｕ１ａ
　　　　ｔ１ｏｎｓ，Ｅｆｆｅｃｔ１ｖｅ　Ｊａｎ１９９０
３７）　Ｓ・Ｈ．Ｌａｎｅ，ｏｐ．ｃｉｔ ．， Ｐ． ５． ６．
３８）ＣＣＭＡ・１９８９Ａｍｕａ１Ｒｅｐｏｒｔ（Ｊａｎ．１９９０），Ｐ．１５
３９）Ｎａｔ１ｏｎａ１Ｆａｍ　Ｐｒｏｄｕｃｔｓ　Ｍａｒｋｅｔｍｇ　Ｃｏｕｎｃ１１，ｏｐ　ｃｌｔ ，Ｐ２１
４０）ＣＣＭＡ，ｏｐ．ｃｉｔ ．， Ｐ． ６．
４１）Ａｇ・１・・１・… Ｃ…ｄ・・Ｇ・・ｗｍｇＴ・ｇ・・ｈ・・ ＡＶ１・１・・ｆ・・ Ｃ…ｄ・ ’・ Ａｇ・１．ｆ。。ｄ
　　　　Ｉｎｄｕｓｔｒｙ（Ｎｏｖｅｍｂｅｒ１９８９），ｐｐ３４＿３６
　４２）　Ｉｂｉｄ
．，
Ｐ． ５７
（２３６）
